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归属不同政党的候选人在广告策略上会呈现差异。议题所有权理论( theory of issue ownership) 认




















基于 上 述 分 析，本 研 究 拟
定研究广告策略和影响因素的



























报》，共得到马阵营的 67 篇，蔡阵营的 61 篇。
( 一) 竞选广告内容的类目构建
1． 竞选广告主题。( 1) 议题讨论，即针对某些具体政治议题，讨论施政计划、理念、成绩等，分为经
济( 包括应对经济危机、实现经济增长、制定经济计划等) 、政治( 包括“外交”、军事及“国防”、防腐反









1． 竞选广告诉求方式。( 1) 理性诉求，即广告中呈现相关的事实或数据作为支持; ( 2) 感性诉求，
广告能唤起受众的情绪，包括正面情绪如幽默、热爱、荣耀、欢乐和希望，和负面情绪如恐惧、罪恶感、
焦虑、失望和愤怒; ( 3) 情理结合诉求。
2． 竞选广告的模特。在广告中出现的人物形象，分为( 1) 候选人; ( 2) 其他政治人物; ( 3) 普通民
众; ( 4) 社会精英; ( 5) 候选人亲友。以上均采用二分法。
其他广告表现的编码内容还包括是否使用政治符号和影视广告语言种类。
( 三) 竞选广告内容的媒体构建
平面广告所在媒体: ( 1) 《自由时报》; ( 2) 《联合报》; ( 3) 《中国时报》。
内容分析由编码员完成，分不同的时间进行两次编码，再测信度达 87% 以上，符合研究的信度要
求。研究所得数据用 SPSS17． 0 进行分析。
四、结果分析
( 一) 广告媒体策略比较
从广告发布的数量来看，蔡阵营发布影视广告 28 部，平面广告 61 则; 马阵营发布影视广告 87 部，
平面广告 67 则( 见图 2 和图 3) 。尽管两党平面广告数量相当，但马阵营的影视广告为对手的三倍，假











在广告主题上，蔡阵营讨论议题( 55. 1% ) 略多于塑造形象( 50. 6% ) 。马阵营则更倚重形象的塑




活动相关的为 41. 6%，而马阵营仅占 11%。这说明民进党善于利用造势晚会、竞选活动等进行人际
传播和动员，而不仅仅依赖大众传媒来推销候选人。




和“族群包容”上着墨更多( 见图 5) 。
图 5 两党候选人竞选广告的具体形象塑造
在具体议题的呈现上，两党讨论包括反贪腐及两岸关系建设在内的政治议题比例最高( 见图 6) 。
在反贪腐议题上，马阵营将对手蔡英文与陈水扁团队联系在一起进行攻击，并表现自己反贪腐的决
心; 蔡阵营则主抓富邦事件抨击马政府。在两岸议题上，马阵营对两岸议题的呈现( 25. 3% ) 高于蔡阵
营( 12. 4% ) ，假设 4 得以验证。这同时反映了反贪腐议题和两岸议题在台湾社会中的重要性。
两党在议题讨论上的主要区别为: 蔡阵营主打社会议题，以打造公平正义的社会环境、开展基础
建设为主，同时攻击马政府执政过程中出现的失业、物价飞涨等社会问题。马阵营倚重经济议题，主












议题 形象 议题 形象
纯粹正面塑造 59 80 11 21
纯粹负面攻击 4 21 28 18
对比正面塑造 13 7 9 6









纯粹正面塑造 0 104 11 0 34 6
纯粹负面攻击 2 12 7 0 34 2
对比正面塑造 1 13 2 0 11 1













广告中，仅有 1 则署名蔡英文，其余皆署以政党或其他团体。在马阵营的 25 则负面攻击性广告中，也




两大阵营除了在广告内容上有所差异，在广告表现上也存在不同( 见图 8 ) 。蔡阵营的竞选广告
中，试图激发受众情感上的波动和认同的广告占 47. 2%，纯粹摆事实讲道理的理性诉求占 42. 7%，此
外还有 7. 9%为情理结合广告。尽管蔡阵营广告延续了民进党打感情牌的风格，但其中正面情感诉求
如希望和欢乐达 37. 1%，超出负面情感诉求如失望( 19. 1% ) ，与民进党过去惯用的“悲情牌”又有所
区别。假设 6b 仅得到部分验证。
图 8 两党候选人竞选广告诉求比较
马阵营的竞选广告中，采用理性诉求的占 32. 5%，感性诉求占 39. 6%，情理结合诉求比例达




在蔡阵营的 89 则竞选广告中，有 52 则出现了广告模特; 马阵营的 154 则竞选广告中，有 118 则使










在政治符号的使用上，马阵营的竞选广告中 23． 2% 采用了政治符号，如“国旗”、国民党标识和孙
中山头像。在影视广告的语言使用上，采用最多的是国语( 63． 4% ) ，其次是台语( 20． 2% ) ，单独使用
客家话的有两则。蔡阵营则仅有 5． 6%的竞选广告采用了政治符号。此外，影视广告中大部分广告使
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A Comparative Study on Campaign Advertising Strategies
by Two Major Parties in Taiwan
———Based on the Examples of the Advertisements in Taiwan 2012 Leader Election
Mo Li，Huang Heshui
Abstract: This paper tries to make a comparative analysis of the campaign advertising strategies by Kuomintang and the
Democratic Progressive Party in Taiwan，based on content analysis of 243 advertisements in 2012 leader election in Taiwan． The
results show that advertising strategies in this election basically follow the general laws of modern political advertising． The in-
cumbent Kuomintang candidate discusses issues on politics most while the challenger talks mainly about issues on society． Both
Parties all attach importance to the candidates' personality and are prudent in using negative advertisement． They appeal mostly
to emotion and weaken political Party's coloring． The paper also makes a careful discussion on the election history and environ-
ment in Taiwan．
Key Words: election in Taiwan，campaign strategy，campaign advertising，comparative study
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